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Vpliv izbranih dejavnikov na skepticizem potrošnikov do komuniciranja družbene 
odgovornosti podjetij.  
 
Potrošniki po vsem svetu se čedalje bolj zavedajo, kako njihove nakupne odločitve vplivajo 
na svet, v katerem živimo in želijo nagraditi podjetja, ki do družbe in okolja ravnajo 
odgovorno. Vendar pa se je, kot posledica zelenega zavajanja in splošnega izkoriščanja 
tematik v zvezi z DOP  za profit, med potrošniki pojavil tudi precejšnji skepticizem do 
DOP in komuniciranja o le-tej. V diplomski nalogi smo analizirali ta skepticizem ter 
poskušali ugotoviti, kateri dejavniki vplivajo nanj in v kakšni meri. V teoretskem delu smo 
naprej razčlenili pojma družbena odgovornost in komuniciranje le-te ter podali nekaj 
napotkov za učinkovitejše komuniciranje o DOP. Nato smo razčlenili tudi pojem 
skepticizem ter povzeli ključne dejavnike, ki vplivajo nanj. V raziskavi smo se osredotočili 
na slabše raziskani dejavnik samega sporočila, ton komunikacije, v povezavi z bolj 
raziskanim dejavnikom atribucije motivov. Empirična raziskava je temeljila na anketi, ki 
je zajela 297 slovenskih potrošnikov, pretežno ženskega spola. Pokazala je, da na 
skepticizem znatno vplivata tako ton komuniciranja kot atribucija motivov, ter potrdila 
vpliv tona na atribucijo motivov. Nenavadno odkritje je bil pozitiven vpliv atribucije 
altruističnih motivov na skepticizem, zanimivo pa je tudi, da je bil splošni nivo skepticizma 
potrošnikov do testnih komunikacij o DOP precej nizek.  
 
Ključne besede: skepticizem potrošnikov, družbena odgovornost podjetij, komuniciranje 
družbene odgovornosti podjetij, ton komuniciranja, atribucija motivov. 
 
The influence of select factors on consumer scepticism towards corporate social 
responsibility 
 
Consumers all over the world are increasingly aware of how their purchase decisions 
influence the world around us and wish to reward companies who act responsibly towards 
the society and the environment. However, the spread of greenwashing and cause 
exploitation for profit has led to increasing levels of consumer scepticism regarding CSR 
and the communication of it. This undergraduate thesis explores the scepticism amongst 
consumers and tries to explain which factors influence it and to what degree. The theoretical 
part first explains the concepts of CSR and CSR communication and gives some practical 
advice on how to communicate more successfully. Then it explores the concept of 
scepticism and describes the main factors which influence it. The empirical part focuses on 
an underexplored communication factor related to the message, the message tone, and 
compares it to a more established factor, motive attribution. The empiric research was 
carried out on 297 participants in the country of Slovenia, most of whom happened to be 
women. It showed that both message tone and motive attribution significantly influence 
consumer scepticism, and confirmed that tone does indeed influence attribution as 
originally assumed. An interesting discovery was the positive influence of altruistic motive 
attribution on scepticism. It is also worth noting that the general level of consumer 
scepticism towards the CSR messages was rather low.  
 
Key words: consumer scepticism, corporate social responsibility, CSR communication, 
communication tone/message tone, motive attribution. 
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1 UVOD 
 
Družbena odgovornost je dobro znan pojem že dalj časa, tako v poslovni in akademski sferi 
kot tudi v širši družbi, vendar zaradi tega ni nič manj aktualen. Ne gre zgolj za teoretsko 
vprašanje o odgovornosti ki jo imajo podjetja do širše družbe, temveč za zahteve potrošnikov, 
ki postajajo čedalje bolj ozaveščeni o svetovnih problematikah, zavedajo se, kako njihove 
nakupne odločitve vplivajo na svet (Pomering in Dolnicar, 2009). Namesto vprašanja, s katerim 
so se soočali praktiki v zgodnji fazi koncepta (Friedman, 1963) - ali sploh biti družbeno 
odgovoren, se sedaj pojavlja dilema, ali se podjetjem splača o družbeni odgovornosti 
(ne)komunicirati. 
Kljub prednostim komuniciranja in zahtevi po več informacijah s strani potrošnikov, je 
komuniciranje podjetij precej bolj pomanjkljivo, kot bi pričakovali (Dawkins, 2014). Glavna 
ovira, s katero se morajo podjetja soočiti pri komuniciranju družbene odgovornosti je 
skepticizem potrošnikov do družbeno odgovornih komunikacij in družbene odgovornosti na 
splošno (Du, Bhattacharya in Sen, 2010). Skepticizem namreč lahko vodi ne le do neuspešnega 
komuniciranja, temveč do »bumerang učinka«, kar pomeni, da sproži negativne odzive do 
podjetja (Schlegelmilch in Pollach, 2005) 
Uspešno izvajanje in komuniciranje o DOP torej predstavlja precejšnji izziv za mnoga podjetja. 
Boljše razumevanje koncepta skepticizma in dejavnikov, ki vplivajo nanj, lahko pomembno 
prispeva k bolj učinkovitemu soočanju s tem problemom in vodi do dolgoročnih koristi, tako 
za podjetja kot za potrošnike in družbo. Zato bo v nadaljevanju najprej predstavljen teoretični 
pogled, tako na koncept družbene odgovornosti kot komuniciranja le-te. Predstavljen bo 
koncept skepticizma, tako do komuniciranja družbene odgovornosti kot do oglaševalskih 
sporočil na splošno in  dejavniki, ki vplivajo nanj. Empirični del naloge se bo osredotočal na 
dva od teh dejavnikov; ton komuniciranja in atribucijo motivov ter preučil njun vpliv na 
skepticizem.  
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2 DRUŽBENA ODGOVORNOST PODJETJA 
 
Družbena odgovornost podjetij (DOP) je širok pojem, ki zavzema veliko različnih pogledov na 
kompleksen družbeni problem. V njegovem osrčju se nahaja vprašanje komu oz. katerim 
entitetam je podjetje sploh odgovorno? Ali zgolj do delničarjev, kot je trdil Friedman (1963), 
ali do vseh deležnikov, kot trdi moderni diskurz (Jamali, 2008). Večina definicij se razlikuje 
prav v tem, komu je podjetje odgovorno in kaj te odgovornosti zajemajo. Problemi pri 
vzpostavljanju enotne definicije pa izhajajo tudi iz nejasne terminologije in različnih pristopov 
k problematiki (ekonomski, pravni, sociološki, komunikološki, itd.) (Fifka, 2009).  
Friedman (1963) je opazil širjenje družbeno odgovornih idej in dejal, da tovrstni pogledi ne 
razumejo zakonov prostega trga in vodijo do zmede ter slabe porabe delničarskega denarja. 
Menil je, da so podjetja »umetne osebe« in tako ne morajo prevzeti moralnih odgovornosti za 
svoja dejanja. Opozoril je tudi na nevarnost podajanja odgovornosti za reševanje družbenih 
problemov v roke privatnega sektorja, saj je to poseg na področje, ki bi moralo biti v popolni 
pristojnosti države. Avtor torej družbeno odgovornost podjetij opredeli  zgolj kot odgovornost 
do delničarjev, po kateri ima podjetje dolžnost, da svoje vire porabi v namen povečevanja 
dobička v skladu s pravili igre (tekmovanje na prostem trgu brez laži in prevar). Vse ostalo je, 
po njegovem mnenju, nekoristna poraba denarja delničarjev, katerim podjetje v celoti pripada 
(Friedman, 1963). 
Njegove kritike o DOP so sicer relevantne, vendar avtor zanemari vse načine, na katere  DOP 
dolgoročno poveča profit podjetja in je pomemben del poslovne strategije (Bhattacharya in 
Sen, 2004). Ne samo da družbeno odgovorno ravnanje poveča profit,  neodgovorno ravnanje 
ima pogosto nasprotni učinek, ko profiti usahnejo zaradi škandalov (Du in drugi, 2010; Klein, 
Smith in John, 2004). Prav tako lahko ugovarjamo, da čeprav so podjetja umetne osebe, lahko 
prevzamejo pravne obligacije, zakaj torej ne tudi moralnih. In četudi so javne zadeve pod 
pristojnostjo vlad, so se te danes, zaradi finančnih ali drugih omejitev, pogosto nezmožne 
spopadati z vsemi problemi, ki potrebujejo pozornost (Fifka, 2009). Prav tako pa podjetje ne 
sme zanemariti ostalih deležnikov v prid delničarjem, saj bodo ti slej ko prej opazili svojo 
zapostavljenost in začeli iskati alternative, kar bi ogrozilo sam obstoj podjetja (Clarkson, 1995). 
Da imajo podjetja gotovo  določene moralne dolžnosti do družbe se je strinjal tudi Carroll 
(1979), ki jih je ločil na štiri kategorije in tako razvil enega najpomembnejših modelov na tem 
področju. Ekonomsko (donosnost naložb lastnikom in delničarjem, ustvarjanje delovnih mest 
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in pravične plače delavcem, odkrivanje novih virov, promoviranje tehnološkega napredka, 
inovacije ter ustvarjanje novih izdelkov in storitev), pravno(sledenje zakonom), etično 
(moralna načela, recimo spoštovanje človekovih pravic) in filantropsko (donacije, 
izboljševanje pismenosti v določeni državi, pomoč živalim ipd.). Nato jih je leta 1991 
organiziral v piramidno strukturo, v kateri ekonomska dejavnost predstavlja temeljno fundacijo 
delovanja podjetja in vsaka naslednja kategorija temelji na prejšnji. Ekonomske in pravne 
obveznosti so torej zahtevane s strani družbe, etične so pričakovane in filantropske zaželene. 
Njegovo definicijo lahko povzamemo tako: '«Družbeno odgovorno podjetje naj ustvarja profit, 
v skladu z zakonom, etično in kot dober korporativni državljan«, kjer biti slednje pomeni 
izvajati filantropijo (Carroll, 1991, str. 17).  
Evropska komisija DOP opredeljuje kot odgovornost podjetja za vplive, ki jih ima na družbo, 
kar pomeni integracijo družbenih, okoljevarstvenih in etičnih problematik ter problematik 
svojih deležnikov v svoje poslovno delovanje in temeljno strategijo. Za to je potrebno tesno 
sodelovanje z deležniki z namenom maksimalnega ustvarjanja deljene vrednosti za svoje 
lastnike/delničarje in širšo družbo ter identificiranje, preprečevanje in zmanjševanje morebitnih 
negativnih učinkov (Evropska Komisija, 2019, str. 4).  
Čeprav  se večina definicij strinja, da DOP zajema družbene, okoljevarstvene in ekonomske 
dolžnosti, se med sabo precej razlikujejo pri opredelitvi aktivnosti, ki spadajo pod DOP 
(nekateri npr. navajajo filantropijo, spoštovanje Univerzalne deklaracije človekovih pravic ali 
transparentnost, medtem ko drugi ne) (Freeman in Hasnaoui, 2010). Vse preučevane definicije 
pa opredeljujejo družbeno odgovornost na podlagi odnosa med podjetjem in njegovimi 
deležniki ter družbo, v kateri deluje (Clarkson, 1995; Golob in Podnar, 2006; Jamali, 2008; 
Kim in Ferguson, 2014; Morsing in Schultz, 2006).  
Garriga in Melé (2004) sta v svojem pregledu teorije družbene odgovornosti odkrila štiri 
različne pristope do tematike –  instrumentalni (DOP kot orodje za doseganje ekonomskih 
rezultatov), politični (DOP kot odgovorna uporaba družbene moči korporacij v politični areni), 
integrativni (DOP kot zadovoljevanje potreb deležnikov in družbe) in etični (DOP kot 
izpolnjevanje etičnih odgovornosti podjetja do družbe). Ta naloga okvirno sledi integrativnemu 
pristopu.   
2.1 Komuniciranje o družbeni odgovornosti podjetij 
Družbena odgovornost  ne more služiti svojemu namenu, če ni utemeljena na dialogu med 
podjetji in njihovimi deležniki, zato je komuniciranje ključno v celotnem procesu uspešnega 
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izvajanja DOP. Komuniciranje o DOP lahko definiramo kot proces predvidevanja pričakovanj 
deležnikov, artikulacije protokolov v zvezi z DOP in upravljanje z različnimi 
komunikacijskimi orodji podjetja, z namenom podajanja resničnih in transparentnih informacij 
o integraciji poslovnih operacij podjetja z družbenimi in okoljskimi problemi ter interakcijami 
z deležniki (Podnar, 2008). Z drugimi besedami lahko komuniciranje o DOP opišemo kot vse 
načine, na katere  korporacije komunicirajo med procesom izvajanja DOP in po njem (Ihlen, 
Bartlett in May, 2011).  
Raziskovanje komuniciranja je v literaturi razdeljeno na različne poglede in pristope, odvisne 
od ontologij in paradigem (instrumentalne ali konstruktivistične), teoretičnih izhodišč 
podpodročij komuniciranja (marketinške komunikacije, odnosov z javnostmi, korporativnega 
komuniciranja in organizacijskega komuniciranja), publik (notranji ali zunanji deležniki), 
namena (prepričanje ali informiranje) itd. (Golob, Verk, Ellerup - Nielsen, Thomsen, Elving, 
Podnar, 2017). Raziskava Golob, Podnar, Elving,  Ellerup - Nielsen, Thomsen in Schultz 
(2013) je v literaturi odkrila tri okvirne teme: objavljanje/razkrivanje informacij (strategije, 
pričakovanja deležnikov, kanal, ipd.), procese (komunikacija z deležniki) in rezultate (v 
povezavi z doseganjem poslovnih ciljev ali s potrošniki).  
2.2  Prednosti in slabosti komuniciranja o DOP 
Družbeno odgovorno podjetje ima, kot že omenjeno, več prednosti kot zgolj moralno 
zadovoljstvo. V času škandalov o neetičnih praksah podjetij (kot so slabi pogoji dela v 
tovarnah, onesnaževanje okolja, škodljive sestavine, goljufije ipd.) javno zavedanje o etičnih 
tematikah raste, toleranca za takšne prakse pa je v družbi čedalje nižja. Potrošniki se zavedajo 
globalne moči korporacij in pričakujejo, da bo ta moč uporabljena v dobre namene. Prav tako 
pa so v porastu etični porabniki, ki se zavedajo, da s svojim nakupom izdelka določenega 
podjetja hkrati podpirajo njegove prakse, zato poskušajo nagraditi etična podjetja in neetična 
kaznovati z bojkoti (Fifka, 2009; Klein in drugi, 2004).  
Tako lahko več zavedanja o družbeno odgovornih aktivnostih podjetja pomaga dvigniti njegov 
ugled (Einwiller, Carroll in Korn, 2010; Schlegelmilch in Pollach, 2005) in povečati njegovo 
legitimnost v očeh deležnikov (Golob in Bartlett, 2007; Nielsen in Thomsen, 2018). Družbena 
odgovornost je namreč eden glavnih kriterijev, po katerih deležniki presojajo podjetja in tako 
predstavlja priložnost za vzpostavitev ali poglobitev zaupanja med podjetjem in deležniki 
(Einwiller, Carroll in Korn, 2009; Lewis, 2003). DOP je tudi pomemben tvornik potrošniške 
identitete in lahko pozitivno vpliva na poistovetenje potrošnikov s podjetjem ter jih tako 
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spremeni v ambasadorje znamke; hkrati  pa pozitivno vpliva na njihovo zvestobo in imunost 
na negativne informacije o podjetju (Bhattacharya in Sen, 2004; Salmones in Perez, 2017). 
Prav tako pa so raziskave pokazale znatni posredni in neposredni vpliv zavedanja o DOP na 
nakupne odločitve kupcev (Bhattacharya in Sen, 2004; Brønn, 2000; Dawkins, 2004; Einwiller, 
Carroll in Korn, 2009; Salmones in Perez, 2017; Wongpitch, Minakan, Powpaka in 
Laohavichien, 2016). Večina ljudi (84%) bi bila namreč pripravljena zamenjati znamko za bolj 
etično, če bi bili cena in kvaliteta podobni (Bhattacharya in Sen, 2004). 
Raziskave kažejo, da je kljub pomembnosti komuniciranja stopnja zavedanja deležnikov o 
aktivnostih v zvezi z DOP  nizka (Bhattacharya in Sen, 2004; Dawkins, 2004; Pomering in 
Dolnicar, 2009), čeprav deležniki izražajo željo po več informacijah o tej temi (Dawkins, 
2004). Avtorji opažajo, da so podjetja ujeta v nekakšen »kavelj 22 komuniciranja o DOP« 
(Morsing, Schultz in Nielsen, 2008), ki pravi, da čeprav so podjetja spodbujana k izvajanju 
družbene odgovornosti, jim je hkrati zaradi možnih negativnih reakcij odsvetovano o tem 
komunicirati  (Dawkins, 2004; Schlegelmilch in Pollach, 2005). Johnson-Young in Magee 
(2018) pa sta opozorila na paradoks komuniciranja o DOP, kjer včasih kampanje pomagajo 
izboljšati zavedanje o problematiki in generirajo pozitiven odnos do teme, vendar hkrati 
generirajo negativni odnos do sponzorskega podjetja.  
Problem lahko nastane tudi, če podjetje preveč komunicira o svoji družbeni odgovornosti, saj 
so podjetja, ki se pozicionirajo kot vzor, bolj pogosto tarča medijskih napadov in interesnih 
skupin, češ da so izkoriščevalska (uporaba etike kot marketinško orodje), še posebej, če se 
njihova dejanja ne ujemajo z njihovimi  trditvami (Morsing in drugi, 2006; Schlegelmilch in 
Pollach, 2005). Ta paradoks komuniciranja je znan kot »promocijska dilema DOP«, ki zahteva 
skrbno vzdrževanje ravnotežja med predstavljanjem družbeno odgovornih aktivnosti kot etično 
potrebo po dobrih dejanjih in hkrati kot dobro prakso poslovanja, ki služi interesom podjetja. 
Ker potrošniki  relativno težko sprejmejo oba motiva hkrati, je komuniciranje o DOP dvorezen 
meč za številna podjetja (Coombs and Holladay, 2011). Problem je v pomanjkanju zaupanja 
med podjetjem in potrošniki, raziskave so namreč pokazale, da slednji ne zaupajo sporočilom 
vodilnim poslovnežem in menijo, da so med najbolj neiskrenimi ponudniki informacij (manj 
zaupajo samo še novinarjem in politikom) (Lewis 2003).  
2.3  Zaznavanje komuniciranja o DOP s strani porabnikov 
Raziskave so ugotovile, da ima večina potrošnikov bolj pozitiven odnos do družbeno 
odgovornih podjetij (v primerjavi z neodgovornimi), jim bolj zaupajo in so jim bolj zvesti 
12 
 
(Cone, 2017). Družbena odgovornost namreč poglobi njihov občutek navezanosti na podjetje 
in v njih vzbudi pozitivne občutke, tudi v primerih, ko ti ne vplivajo na njihov odnos do 
podjetja. Prav tako pa lahko imajo pozitiven vpliv na njihov odnos do problematike in 
neprofitnih organizacij, ki jih podjetje sponzorira (Bhattacharya in Sen, 2004). 
Večina udeležencev raziskav meni, da je za podjetja pomembno, da komunicirajo o svojih 
družbeno odgovornih aktivnostih, tudi če morajo za to zapraviti nekaj denarja, ki bi ga drugače 
lahko darovala (Dawkins, 2004) in menijo, da podjetja o tej temi govorijo premalo (Dawkins, 
2004; Kim in Ferguson, 2014; Pomering in Dolnicar, 2009). Tudi v državah, kjer je skepticizem 
do komuniciranja večji (recimo v skandinavskih)e, se večina ljudi strinja, da imajo podjetja 
odgovornost do družbe in da je pomembno, da komunicirajo o svojih aktivnostih (Morsing in 
Schultz, 2006; Morsing in drugi, 2008). Torej ni dvoma, da potrošniki želijo in pričakujejo več 
komuniciranja o DOP s strani podjetij in nedavne študije so prikazale, da imajo tudi jasne 
preference, kako naj ta komunikacija izgleda.  
Glede vsebine so izrazili jasne želje po informacijah o stvareh (ang. causes), ki jih podjetja 
podpirajo (okoljevarstvene, izobraževalne, zdravstvene, …) (Dawkins, 2004; Morsing in 
Schultz, 2006) ter da so te informacije podane transparentno in empirično, brez prikrivanja 
negativnih dejstev. Želijo namreč natančne informacije o tem, komu aktivnosti o DOP 
pomagajo in kakšni so specifični pretekli rezultati teh aktivnosti (Kim in Ferguson, 2014; 
2018). Zelo pomembno jim je tudi, da so te informacije podprte s strani kredibilnih, tujih virov 
(Brønn, 2000; Kim in Ferguson, 2014; 2018; Morsing in Schultz, 2006; Morsing in drugi., 
2008).  
Ker torej želijo vedeti, komu aktivnosti pomagajo, so opredelili prejemnike pomoči s strani 
podjetij kot najljubši vir, takoj za njim pa podjetje samo (Kim in Ferguson, 2014). Tu so 
rezultati pokazali nasprotovanje prej utemeljeni teoriji, ki prvega vira sploh ni upoštevala, 
drugega pa je označila kot nekredibilnega (npr. Dawkins, 2004; Du in drugi., 2010; Morsing 
in drugi, 2005; Schlegelmilch in Pollach, 2005). Zanimivo je tudi, da so udeleženci raziskave 
med najljubšimi kanali te komunikacije opredelili lokalne prodajalne podjetja, spletne strani 
podjetja in družbeno odgovorne akcije, promocijske dogodke ter letna poročila, kar so vse 
lastni kanali podjetja. Zato sta avtorici sklepali, da nadzor nad kanali ni tako pomemben faktor, 
kot je bilo mišljeno prej, temveč sta bolj pomembna dostopnost informacij ter možnost 
interaktivnosti s podjetjem. Podjetje sámo je torej lahko izredno dober vir informacij, dokler 
se drži zgoraj navedenih načel in se tako čim bolj izogne skepticizmu (Kim, 2014). 
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3  SKEPTICIZEM  
 
Skepticizem lahko definiramo kot »posameznikovo tendenco do dvoma, nezaupanja in 
negotovosti« (Skarmeas in Leonidou, 2013, str. 1832). V marketinškem kontekstu pa je 
okvirno definiran kot »nezaupanje ali dvom  potrošnikov o aktivnostih marketinške stroke 
(motivih ponudnikov, določenih trditev v oglasih, aktivnosti odnosov z javnostmi ipd.)« 
(Forehand in Grier, 2003, str.1) 
V literaturi lahko razločimo dva tipa skepticizma: predispozicijski skepticizem (osebnostna 
lastnost) in situacijski skepticizem (začasno stanje) (Forehand in Grier, 2003). Prvi predstavlja 
individualno osebnostno lastnost, ki jo zaznamuje dolgotrajna faza nezaupanja skozi različne 
kontekste in na katero kontekstualni dejavniki ne vplivajo. Pri drugem pa je izpostavljen pomen 
kontekstualnih faktorjev (marketinških taktik) in zanemarjen vpliv osebnostnih lastnosti 
(Zhang in Hanks 2016). Podobno delitev so predlagali Mohr, Eroglu in Ellen (1998), ki so 
skepticizem opredelili kot kognitivni odziv, ki se spreminja glede na kontekst in vsebino 
komunikacije. Osebnostno lastnost, ki je stabilna skozi različne kontekste (podobno kot 
predispozicijski skepticizem), pa so poimenovali cinizem. Pomembna razlika je tudi v tem, da 
ciniki konstantno ne zaupajo trditvam drugih, medtem ko skeptiki sicer dvomijo v dejanja ali 
trditve drugih, vendar se jih da prepričati z zadostnimi dokazi (Mohr in drugi, 1998).  
Čeprav se torej pojma v praksi pogosto uporabljata izmenično, se bo v tej nalogi pojem 
skepticizem nanašal zgolj na prej omenjeno definicijo, kjer pomeni »kognitivni odziv, ki se 
spreminja glede na kontekst in vsebino komunikacije«, medtem ko bo predispozicijski 
skepticizem označen s pojmom cinizem. To delo bo preučevalo zgolj vpliv dejavnikov na 
skepticizem, saj je cinizem neodvisen od vpliva kontekstualnih faktorjev (Mohr in drugi, 1998).  
Vplivi skepticizma so bili v literaturi preučevani dokaj ekstenzivno. Neka študija je odkrila, da 
imajo kontekstualni faktorji, ki povečujejo skepticizem, negativen vpliv na posameznikovo 
percepcijo osebe, tudi če njena dejanja drugače ne nakazujejo nepoštenih namenov (Fein in 
Hilton, 1994). Splošno gledano je skepticizem potrebna, koristna in zdrava veščina 
potrošnikov, ki jim pomaga procesirati trditve oglaševalcev in se zaščititi pred morebitnim 
zavajanjem (Koslow, 2000; Mohr in drugi, 1998). Poleg tega pa lahko nudi oglaševalcem 
dodatno motivacijo, da v svojih sporočilih podajajo informacije, ki so objektivne in preverljive. 
Problem pa lahko nastane, ko potrošniki postanejo skeptični tudi do trditev, ki so resnične in 
iskrene ter tako zamudijo dobre priložnosti ali ne podprejo etičnih podjetij (Koslow, 2000).  
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3.1 Skepticizem  do oglaševanja 
Raziskave so odkrile, da so potrošniki na splošno bolj skeptični do oglaševanja, kot do ostalih 
oblik komuniciranja (Obermiller, Spangenberg in MacLachlan, 2005), še posebej, če imajo več 
znanja o uporabi prepričevalnih tehnik (Boush, Friestad in Rose, 1994) (Friestad in Wright, 
1995).Zakaj pa se pogosto zgodi, da postanejo skeptični tudi do iskrenih trditev? Eno pojasnilo 
lahko najdemo v Wrightovi (1985) spletkarski shemi, ki predlaga, da ima vsak posameznik 
določena prepričanja o taktikah, ki jih oglaševalci in prodajalci uporabljajo, tudi če ni 
strokovno podkovan na tem področju. Če imajo torej porabniki slabe pretekle izkušnje s 
podjetji, ki niso iskrena v svojih komunikacijah, bodo tudi ostala sporočila, povezana s to 
tematiko, začeli povezovati z neiskrenostjo in željo po dobičku (Wright, 1986). 
Lahko rečemo, da so potrošniki v tem primeru defenzivno naravnani do marketinških 
komunikacij in uporabljajo hevristike selektivno v namen zaščite svojih prepričanj, odnosov 
ali preferenc (Koslow, 2000). Defenzivna naravnanost pogosto vodi do »spremembe pomena 
situacije«, ko se potrošnik zave, da je nasedel marketinški taktiki in se počuti prevaranega, kar 
povzroči, da se odklopi od situacije in začne na vse gledati drugače, z več skepticizma (Friestad 
and Wright 1994). 
Na spletkarsko shemo in spremembo pomena lahko gledamo kot na obliki psihološkega upora; 
odpora do prepričevalnih sporočil, ki so zaznana kot ogrožajoča osebni svobodi posameznika. 
Ena od situacij, ki najpogosteje sproži psihološki upor je takrat, ko je posamezniku odvzeta 
možnost izbire v situaciji, kjer meni, da bi to možnost moral imeti, tudi če je izbrana opcija ta, 
ki bi jo drugače posameznik sam izbral (Bhrem 1972; Koslow, 2000). Potrošniki torej lahko 
oglaševanje zaznajo kot poskus omejevanja njihovih možnosti izbire, še posebej če menijo, da 
je namen oglaševalskega sporočila to, da jih prepriča o določeni izbiri, ne da jih o njej izobrazi. 
Največ psihološkega odpora se namreč pojavi takrat, ko je prepričevalni argument zaznan kot 
enostranski in nepravičen, ko sklepi ne sledijo iz dejstev in ko ima prepričevalec osebni interes 
v izbiri posameznika. Vse te situacije se v oglaševanju pojavijo precej pogosto (Koslow, 2000). 
3.2  Skepticizem do družbene odgovornosti podjetij 
Potrošniki torej prepričevalna sporočila procesirajo preko svoje spletkarske sheme in če 
odkrijejo, da jih prepričevalec skuša pretentati ali omejiti njihovo pravico do izbire, to pripelje 
do spremembe pomena situacije in v njih sproži psihološki odpor. Možnost za to je še višja, če 
je sporočilo zaznano kot »predobro, da bi bilo resnično« (Koslow, 2000). Ta pogoj pa se 
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pogosto izpolni prav v komuniciranju o družbeni odgovornosti, kjer so obljube velike in v 
resničnosti pogosto neizpolnjene.   
Zato je potrebno najprej izpostaviti pomanjkljivosti pri izvajanju družbene odgovornosti  v 
praksi. Prepogosta so namreč poročila o korporativni korupciji, bonusih za direktorje, 
hipokriziji in škandalih, zaradi katerih so potrošniki čedalje bolj nezaupljivi do podjetij, ki 
trdijo, da so družbeno odgovorna, saj sumijo, da gre zgolj za zeleno zavajanje (Brønn, 2000; 
Du in drugi., 2010). Prav tako so raziskave pokazale, da poročila o DOP v Evropi niso posebej 
kredibilna, saj jim manjka standardizacije, razumljivosti in zunanjih objektivnih virov, za kar 
pa je v veliki meri kriva pomanjkljiva regulacija (Lock in Seele, 2016). V Sloveniji (kot tudi 
drugod po svetu) je poročanje o DOP večinoma prostovoljno s strani podjetij in navkljub 
pritiskom interesnih skupin in konkurence na evropskem trgu, precej omejeno (Golob in 
Bartlett, 2007). Potrošniki se situacije dobro zavedajo in ta znanja vključujejo v svojo 
spletkarsko shemo ter sporočila pogosto procesirajo iz tega vidika, kar vodi do skepticizma.  
V okviru oglaševanja DOP so raziskave pokazale, da skepticizem negativno vpliva na odnose 
do podjetja ter poveča vpliv negativnih informacij in širjenje slabega glasu o njem (Skarmeas 
in Leonidou, 2013). Problem skepticizma torej ni le to, da podjetje ne bo poželo pozitivnih 
rezultatov za svoje delo, temveč da komuniciranje o DOP lahko vodi do negativnih rezultatov, 
kar vodi do strahu pred tovrstnim komuniciranjem s strani podjetij (Dawkins, 2004; Morsing 
in drugi, 2008; Schlegelmilch in Pollach, 2005). 
Iz vidika potrošnikov je glavni vzrok za skepticizem to, da podjetja izrabljajo družbene 
problematike za samopromocijo, zato je pogosto pod vprašajem njihova poštenost in iskrenost 
(Webb in Mohr, 1998). Seveda ti problemi niso značilni za vsa podjetja, ki delujejo na trgu, 
vendar potrošniki v današnji poplavi informacij težko ločijo podjetja, ki delujejo moralno, od 
tistih, ki se zgolj pretvarjajo. Pomembno vlogo pri tem igra tudi večja moč negativnih 
informacij v primerjavi s pozitivnimi. Potrošniki namreč negativne informacije prej opazijo, 
jih bolj temeljito procesirajo in si jih bolj zapomnijo (Baumeister, Bratslavsky, Finkenauer in 
Vohs, 2001). Raziskave so pokazale tudi, da so potrošniki, ki so slabše informirani o družbeni 
odgovornosti podjetij, tudi bolj skeptični do tovrstnih komunikacij, kar nakazuje možnost 
zmanjšanja skepticizma med populacijo z izobraževanjem le-te o tematikah v zvezi z DOP 
(Brønn, 2000; Kim in Ferguson, 2018). To potrjujejo tudi ugotovitve, da ponavljanje trditev in 
tako večja izpostavljenost (resničnim in konsistentnim) trditvam pomagajo zmanjšati 
skepticizem do DOP (Singh, Kristensen in Villaseñor, 2009). 
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4 DEJAVNIKI, KI VPLIVAJO NA SKEPTICIZEM DO KOMUNICIRANJA O DOP 
  
Za bolj uspešno komuniciranje o DOP je torej potrebno več ustrezno načrtovanega 
komuniciranja. Pregled literature je razkril tri pomembnejše kategorije dejavnikov, ki vplivajo 
na skepticizem: osebnostne lastnosti, kontekstualni dejavniki in atribucija motivov. 
Pri prvih so raziskave odkrile, da cinizem povečuje skepticizem (Mohr, Eroglu in Ellen, 1998). 
Enako velja tudi za neuroticizem, medtem ko ga ekstravertnost, sprejemljivost in vestnost 
zmanjšujejo (Moscato in Hopp, 2019). Zanimiv pa je tudi vpliv posameznikove potrebe po 
učenju; raziskave so namreč ugotovile, da so posamezniki z višjo potrebo po učenju manj 
skeptični do kompleksnih sporočil, utemeljenih na dejstvih, medtem ko so posamezniki z nižjo 
potrebo po učenju manj skeptični do enostavnih sporočil, ki jih lahko procesirajo periferno 
(Zhang in Hanks, 2017).  
Nedavna raziskava Kim in Ferguson (2018) je določila pet faktorjev, utemeljenih na 
pričakovanjih porabnikov o komuniciranju o DOP, ki zmanjšujejo skepticizem. To so: 
informativnost (izobraževalna vsebina z relevantnimi informacijami), podpora kredibilnih 
(zunanjih) virov, konsistentnost (informacije si skozi čas ne nasprotujejo), transparentnost 
(vključevanje pozitivnih in negativnih informacij) ter informativni ton sporočila (v nasprotju s 
samopromocijskim). Dodatni faktor, ki se je pokazal v drugi raziskavi in na katerega podjetje 
težje vpliva, pa je razpoloženje posameznikov pri prejetju sporočila. Dobro razpoloženje 
namreč vodi do manj skepticizma (Zhang in Hanks, 2017). 
4.1  Ton sporočila 
Med faktorji, na katere podjetje lahko vpliva, se je kot najpomembnejši pokazal ton sporočila 
(Kim in Ferguson, 2018). Definicija tona je po Slovarju slovenskega knjižnega jezik »način 
izražanja, zlasti govorjenja, pisanja«. Slovar Merriam -Webster pa ga definira kot »lastnost, 
občutek ali odnos izražen z govorjenimi ali napisanimi besedami«. Coombs in Holladay (2011) 
dodata zraven tudi element pogostosti ponavljanja sporočila in izpostavljenosti le-tega. 
Predlagata, naj se informacije o DOP pojavljajo v raznovrstnih sporočilih, vendar naj ne 
dominirajo preveč pogosto (Coombs in Holladay, 2011). 
Avtorji že nekaj časa poudarjajo prednosti uporabe bolj subtilnega, informativnega tona 
namesto  promocijskega (Coombs in Holladay, 2011; Pomering and Dolnicar 2009; 
Schlegelmilch in Pollach, 2005), vendar so ugotovitve utemeljene bolj na primerih iz prakse 
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kot znanstvenih raziskavah. Tudi Kim in Lee (2012) priporočata pristop iskrenosti, brez 
zamolčanih slabosti ali pretiravanj, kot najbolj efektivnega, saj naj bi takšno komuniciranje 
poželo najboljše odzive tudi pri podjetjih s slabšim ugledom.  
V raziskavah, kjer so bili vpleteni potrošniki, so ti izrazili podobna stališča; pri Kim in 
Ferguson (2014) so udeleženci izrazili željo po subtilni komunikaciji, utemeljeni na dejstvih in 
neodobravanju  promocijskega, samohvalnega tona. Nato je raziskava Kim in Ferguson (2018) 
to ugotovitev empirično potrdila in zaznala vpliv tona na percepcijo kredibilnosti sporočila, 
atribucijo motivov ter skepticizem. Vendar, ker je bil fokus na odkritju verodostojnega merila 
uspešnosti CSR komunikacije in ne na testiranju vpliva tona na skepticizem, je tu še veliko 
priložnosti za nadaljnje raziskave. 
Primerna adaptacija tona torej lahko pomaga zmanjšati skepticizem prejemnikov do 
komunikacije o DOP ter omogoči bolj učinkovit proces komuniciranja med podjetjem in 
njegovimi deležniki (Kim in Ferguson, 2014, 2018). 
Iz navedenega lahko zaključimo: 
H1a: Bolj kot bo zaznan informativni ton komuniciranja, nižji bo skepticizem do komuniciranja 
o DOP.  
H1b: Bolj kot bo zaznan promocijski ton komuniciranja, višji bo skepticizem do komuniciranja 
o DOP. 
4.2  Atribucija motivov podjetja 
Atribucija motivov je od dejavnikov, ki vplivajo na skepticizem, v literaturi daleč najbolj 
raziskana (Benapudi, Singh in Benapudi, 1994; Campbell, 1995; Du in drugi., 2010; Ellen, 
Webb in Mohr, 2006; Forehand in Grier, 2003;  Kim in Lee, 2012; Salmones in Perez, 2017; 
Skarmeas in Leonidou, 2013; Vlachos, Tsamakos, Vrechopoulos in Avramidis, 2009; 
Wongpitch in drugi., 2015; Zhang in Hanks, 2017). 
Teoretično podlago za preučevanje tega pojava najdemo v atribucijski teoriji, ki preučuje 
percipirane/spoznavne vzroke pojavov (Kelley in Michela, 1980). Ključna ideja atribucijske 
teorije je, da ljudje interpretiramo vedenje glede na njegove vzroke in da te interpretacije nato 
determinirajo naše odnose in reakcije do tega vedenja. Tovrstne atribucije lahko razloge za 
vedenje označijo kot intrinzične (ker si je oseba to želela) ali ekstrinzične (ker je bila oseba v 
to primorana) (Kelley in Michela, 1980). Ta teorija je primerna za uporabo v kontekstu DOP, 
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saj potrošnike zanima, zakaj se podjetja ukvarjajo z družbeno odgovornostjo. Prav tako izražajo 
nezaupanje do identitete dobrih korporativnih državljanov, ki jo poskušajo vzpostaviti podjetja 
(Ellen in drugi, 2006; Vlachos, Tsamakos, Vrechopoulos in Avramidis, 2009). 
Potrošniki, tako kot v osebnem kontekstu, pripisujejo določene motive za dejanja podjetij, ki 
nato oblikujejo njihov odnos in interakcije s podjetjem (Boush in drugi, 1994; Campbell, 1995; 
Webb in Mohr, 1998). Forehand in Grier (2003) sta motive razdelila na dve kategoriji: tiste, ki 
so v korist družbi (kjer je v ospredju korist posameznikov izven firme) in tiste, ki so v korist 
podjetja (kjer je fokus zgolj na koristi podjetja). Podobno konceptualizirana je tudi delitev na 
altruistične in egoistične motive (Benapudi in drugi, 1994) ter na notranje in zunanje motive 
(Wongpitch in drugi, 2017).   
Ko potrošniki podjetju pripisujejo egoistične motive, menijo, da podjetje problematiko 
izkorišča v lastni prid (Benapudi in drugi,1994; Ellen in drugi, 2006; Vlachos in drugi, 2009). 
Raziskave so pokazale, da atribucija egoističnih motivov vodi do pretežno negativnih odzivov 
in povečanega skepticizma (Webb in Mohr, 1998; Skarmeas in Leonidou, 2013). Ko potrošniki 
zaznajo oportunistične motive za izvajanje družbene odgovornosti, pridejo do sklepa, da jih 
podjetje želi zavajati glede svoje etičnosti. Tovrstna manipulacija je percipirana kot neetična 
in nekoristna reševanju problematike, saj se podjetje ukvarja zgolj z lastnimi interesi (Forehand 
in Grier, 2003; Vlachos in drugi, 2009; Skarmeras in Leonidou, 2013).  
Pripisovanje intrinzičnih/altruističnih motivov pomeni prepričanje, da podjetje izvaja DOP 
zgolj zaradi svojih moralnih, etičnih in družbenih idealov ter standardov. V tem primeru so 
potrošniki mnenja, da podjetje dejansko skrbi za določeno problematiko in da ima iskreno željo 
prispevati k dobrobiti družbe hkrati pa  bodo bolj pripravljeni sprejeti njegove iniciative (Ellen 
in drugi, 2006; Skarmeras in Leonidou, 2013; Wongpitch, Minakan, Powpaka, Laohavichien, 
2015). Altruistične atribucije  vodijo tudi do pozitivnih občutkov, povezanih z zanimanjem, 
naklonjenostjo, sočutjem in radovednostjo (Salmones in Perez, 2018). 
Spet drugi trdijo, da je atribucijski proces bolj kompleksen. Forehand in Grier (2003) sta v svoji 
raziskavi odkrila, da problem ne izvira iz pripisovanja egoističnih motivov, ampak iz konflikta 
med izraženimi motivi podjetja in zaznanimi (dejanskimi) motivi. Skepticizem se je namreč 
najbolj povečal, ko je podjetje izražalo zgolj altruistične motive, vendar pa je bilo iz konteksta 
očitno, da ima tudi sámo korist od izvajanja in komuniciranja o DOP. V praksi so motivi 
namreč mešani in večina podjetij ima tako altruistične kot egoistične motive za izvajanje DOP, 
česar se zavedajo tudi potrošniki (Du in drugi, 2010; Ellen in drugi, 2006, Kim in Lee, 2012). 
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Problem torej ni v tem, da podjetja nimajo zgolj altruističnih namenov, temveč v tem, da 
prikrivajo egoistične namene, kar vodi do suma potrošnikov, da jih podjetje zavaja (Forehand 
in Grier, 2003). Ta sum povzroči, da imajo potrošniki istočasno več hipotez o motivih podjetja 
in njihovi iskrenosti, zato jih procesirajo na bolj kompleksen način (Fein, 1996).  
Potrošniki oglaševalskim sporočilom avtomatsko pripisujejo egoistične motive, saj jih ta 
poskušajo prepričati v nakup (Friestad in Wright, 1994). Vendar ko imajo ta sporočila vsebino, 
ki bi naj prispevala k dobrobiti družbe, to povzroči nastanek večih rivalnih hipotez o motivih 
v glavah potrošnikov. Zato bodo dejanjem v zvezi z DOP  najprej pripisovali tako egoistične 
kot tudi altruistične motive, dokler ne bodo določili, da so eni izmed njih močnejši. Naloga 
komunikatorja je, da na koncu zmagajo altruistični (Salmones in Perez, 2018).  
Iz pregledane literature lahko predpostavimo:  
H2a: Bolj kot bodo anketiranci zaznali altruistične motive, nižji bo skepticizem do 
komuniciranja o DOP.  
H2b: Bolj kot bodo anketiranci zaznali egoistične motive, višji bo skepticizem do 
komuniciranja o DOP.  
Kot že omenjeno so avtorji sklepali, da obstaja tudi povezava med tonom sporočila in atribucijo 
motivov, kjer samopromocijski ton vodi do atribucije bolj egoističnih motivov (Coombs in 
Holladay, 2011; Kim in Ferguson, 2018). Te trditve pa še niso bile empirično preverjene, kar 
bo naredila ta naloga.  
Iz tega sledijo naslednje hipoteze: 
H3a: Zaznan promocijski ton komunikacije bo vplival na atribucijo bolj egoističnih motivov. 
H3b: Zaznan informativni ton komunikacije bo vplival na atribucijo bolj altruističnih motivov.  
Slika 4.1: Konceptualni model in hipoteze 
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5 METODOLOGIJA 
 
Za analizo hipotez v zgornjem konceptualnem modelu je bila izvedena kvantitativna raziskava 
z anketnim vprašalnikom. Vzorec je bil večinoma priložnostni, saj je anketo lahko rešil 
kdorkoli.  
Anketni vprašalnik je bil oblikovan in izveden s pomočjo spletne strani https://www.1ka.si/, 
pred objavo pa je bil testiran na petih osebah. Te so zaznale določene nejasnosti glede prvega 
in drugega sklopa vprašanj in na podlagi odzivov so bile izvedene ustrezne izboljšave. Nato je 
bila popravljena anketa uporabljena na dejanskem vzorcu. Vprašalnik je bil aktiven od 
21.08.2019 do 27.08.2019 in posredovan preko družbenih omrežij. 
5.1  Operacionalizacija raziskovalnega modela 
Za boljšo ilustracijo hipotez in točnega vpliva dejavnikov na skepticizem, smo model razdelili 
na 3 dele. V prvem delu so prikazani vsi dejavniki, ki neposredno vplivajo na skepticizem in 
njihov vpliv nanj (pozitiven ali negativen). Posamezni dejavniki se sicer med sabo izključujejo 
(Promocijski in informativni ton, ter egoistični in altruistični motivi), vendar jih bomo v 
analizah vseeno gledali posamično. Po vrstnem redu (od zgoraj navzdol) so torej ilustrirane 
hipoteze H1a, H1b, H2a in H2b. 
Slika 5.1: Model vpliva izbranih dejavnikov na skepticizem do komuniciranja DOP (H1, H2) 
 
Naslednji model prikaže vpliv zaznanega informativnega ali promocijskega tona na atribucijo 
egoističnih motivov, torej H3a.  
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Slika 5.2: Model vpliva tona na atribucijo egoističnih movitov (H3a) 
 
Zadnji model pa ilustrira vpliv zaznanega informativnega ali promocijskega tona na atribucijo 
altruističnih motivov, torej H3b. 
Slika 5.3: Model vpliva tona na atribucijo altruističnih motivov (H3b) 
 
5.2  Struktura vprašalnika 
Vprašalnik je razdeljen na 4 glavne sklope: indikatorji za merjenje skepticizme, indikatorji za 
merjenje atribucije motivov in skepticizma (pomešano, v dveh sklopih) in demografija. Pred 
odgovarjanjem na vprašanja so bili udeleženci izpostavljeni družbeno odgovornemu sporočilu 
fiktivnega podjetja X. Kot vir sporočila je bilo uporabljeno fiktivno podjetje, da na rezultate ne 
bi vplivale pretekle izkušnje anketirancev z dejanskimi podjetji in njihov ugled, saj ta naloga 
tega ne raziskuje. Vsa vprašanja so zaprtega tipa in so (z izjemo demografije) postavljena v 
obliki trditev, merjenih na sedem-stopenjski lestvici (1 – sploh se ne strinjam, 7 – popolnoma 
se strinjam). Prvi sklop, merjenje zaznanega tona komuniciranja, je sestavljalo 7 indikatorjev, 
sestavljenih za uporabo v tej raziskavi, saj je bil ta dejavnik merjen prvič. Naslednja dva sklopa 
sta vsebovala vsak 9 trditev. Pri oblikovanju indikatorjev za merjenje skepticizma smo 
potrošnikov do družbene odgovornosti podjetij smo izhajali iz indikatorjev, ki so preverjali 
skepticizem do okoljskih trditev v marketinškem komuniciranju (Mohr in drugi 1998) in 
indikatorjev, ki so merili skepticizem do dobrodelnosti (Webb in drugi, 1998), uporabljeni tudi 
v diplomski nalogi Mojce Lamut (2010). Indikatorji, ki merijo motive, ki jih potrošniki 
pripisujejo podjetjem, pa so utemeljeni na raziskavi Ellen in drugih (2006), prav tako 
uporabljeni v diplomski nalogi Mojce Lamut (2010), z minimalno prilagoditvijo glede na 
kontekst. 
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5.3   Opis vzorca 
V raziskavi je sodelovalo 297 anketirancev, od tega jih je bilo 77,8 % ženskega spola in 22,2 
% moškega spola. Večina  anketirancev je bila stara do 35 let, in sicer 58,1 %, precejšnji del 
pa so sestavljali tudi starejši – nad  35 let (41,9 %). V mlajši starostni skupini jih je bilo največ 
med 21. in25. letom starosti (37,2 %). Kar se tiče izobrazbene strukture – največji   del 
anketirancev ima končano srednjo šolo (48,1 %), sledijo pa jim univerzitetno izobraženi (29,7 
%). Višjo in visoko šolo je dokončalo 18,8 % anketirancev, le 3,1 % pa ima zgolj 
osnovnošolsko izobrazbo. Doktorat je imela samo ena oseba (0,3 % anketirancev). Gre torej za 
srednje izobraženo populacijo.  
Kar polovica vseh anketirancev živi v mestu (50,8 %), sledijo jim vaščani (29,5 %),  najmanj 
pa jih prebiva v predmestju (19,9 %). Večina anketirancev je zaposlenih (50,5 %) ali še 
študirajo (36,3 %). 8,5 % anketirancev je upokojenih, 3,1 % pa brezposelnih. Gospodinje in 
gospodinjci so sestavljali zgolj 1,7 % populacije.  
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6 ANALIZA REZULTATOV ANKETE 
 
6.1 Deskriptivne statistike 
Po končanem zbiranju podatkov je bila opravljena analiza rezultatov s pomočjo programa 
SPSS. Najprej so bile pridobljene opisne statistike, nato pa smo z merami asimetrije in 
sploščenosti preverili razporeditev in s koeficientom Cronbach alfa zanesljivost konstrukta. 
Temu je sledilo preverjanje hipotez z metodo linearne regresijske analize.  
DESKRIPTIVNE STATISTIKE, KI MERIJO SPREMENLJIVKO ZAZNANI TON 
OGLASA 
V prvem sklopu smo preverjali zaznano informativnost in promocijskost oglasnega sporočila 
podjetja X.  
Zaznani informativni ton oglasa podjetja X  (α = 0,791) 
Rezultati so pokazali, da so respondenti sporočilo zaznali kot precej informativno, saj se večina 
vrednosti nahaja nad 4,5, z izjemo trditve, da je cilj sporočila izobraziti ljudi, ki pa ima tudi 
največji standardni odklon (več kot tretjina aritmetične sredine). Ostali odkloni so manjši ali 
enaki tretjini aritmetične sredine, kar pomeni, da so povprečne vrednosti dovolj informativne. 
Koeficienta asimetrije in sploščenosti se nahajata na intervalu med -1 in 1, kar pomeni, da je 
spremenljivka zaznana informativnost oglasa podjetja X normalno porazdeljena. 
Tabela 6.1: Zaznani informativni ton sporočila podjetja X 
 
 
N Srednja  
vrednost 
Standardni 
odklon 
Asimetrija Sploščenost 
Sporočilo se mi je zdelo 
informativno.  
436 5,18 1,512 -0,579 -0,173 
Iz sporočila sem izvedel/a 
veliko o družbeno odgovornih 
akcijah podjetja.  
433 4,79 1,612 -0,360 -0,634 
Cilj sporočila je izobraziti 
ljudi.   
437 4,39 1,807 -0,167 -1,009 
Menim, da je sporočilo 
utemeljeno na dejstvih.  
437 4,83 1,642 -0,350 -0,604 
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Zaznani promocijski ton oglasa podjetja X (α = 0,633) 
Indikatorji, ki merijo promocijskost oglasnega sporočila, so se pokazali za manj veljavne od 
teh, ki merijo informativnost, vendar ker je α > 0,6, so še vedno zanesljivi. Sporočilo je bilo 
zaznano tudi kot precej samopromocijsko, le malo manj kot informativno, udeleženci so bili 
nadpovprečno prepričani, da želi podjetje prodati izdelek. Vendar pa so bili močno 
podpovprečno prepričani, da je sporočilo zavajajoče. Standardni odkloni so zelo visoki, kar 
nakazuje na velike razlike med posamezniki. Meritve asimetrije in sploščenosti po večini 
nakazujejo normalno porazdelitev, izjema je trditev »cilj sporočila je prodati izdelek«, kjer 
sploščenost malo presega  -1 pri -1,075. 
Tabela 6.2: Zaznani promocijski ton sporočila podjetja X 
 N Srednja  
vrednost 
Standardni 
odklon 
Asimetrija Sploščenost 
Sporočilo se mi je zdelo 
samopromocijsko.   
433 4,55 1,815 -0,353 -0,811 
Cilj sporočila je prodati 
izdelek. 
437 4,37 1,964 -0,273 -1,075 
Menim, da je sporočilo 
zavajajoče.  
435 2,93 1,726 0,586 -0,545 
 
DESKRIPTIVNE STATISTIKE, KI MERIJO SPREMENLJIVKO ZAZNANI MOTIVI 
ZA IZVAJANJE/KOMUNICIRANJE O DOP  
Respondenti se najbolj strinjajo s trditvami, ki podjetjem pripisujejo egoistične motive za 
izvajanje družbene odgovornosti. Ko opazujemo koeficiente (glej tabelo 5.3), se indikatorji za 
te prikažejo tudi kot precej bolj zanesljivi (pri α = 0,790 v primerjavi z α = 0,646 pri 
altruističnih). Vrednosti, pripisane egoističnim motivom, se gibljejo med 4,23 in 5,59. Najbolj 
so se udeleženci strinjali s tem, da želi podjetje pridobiti nove potrošnike in obdržati obstoječe 
ter da si želijo pozitivne publicitete pa tudi povečave lastnega dobičeka. Malo manj se strinjajo 
s trditvijo, da želi podjetje v prvi vrsti koristiti sami sebi, vendar še vedno nadpovprečno. Med 
altruističnimi motivi se najbolj strinjajo s trditvijo, da ima podjetje dolgoročen interes na trgu 
(5,29) in najmanj, da aktivnosti v zvezi z DOP izvajajo zaradi pričakovanj zaposlenih (3,74). 
Se pa, z izjemo te trditve, nadpovprečno strinjajo tudi z vsemi ostalimi, ki podjetju pripisujejo 
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altruistične motive. Te imajo namreč povprečne vrednosti nad 4,3, kar nakazuje, da čeprav 
udeleženci pripisujejo večjo vrednost egoističnim motivom, hkrati priznavajo tudi prisotnost 
altruističnih. Spet pa je potrebno opozoriti na precej visoke standardne odklone, ki marsikje 
presegajo tretjino, medtem ko so pri egoističnih precej nižji, kar nakazuje, da so ti v večini bolj 
informativni. Asimetrija in sploščenost spet nakazujeta normalno porazdelitev, saj sta povsod 
med -1 in 1, z manjšo izjemo pri trditvi, da  podjetje X želi pozitivne publicitete, kjer je 
asimetrija -1,1.  
 
Tabela 6.3: Zaznani motivi podjetja X 
 
N Srednja 
vrednost 
Standardni 
odklon 
Asimetrija Sploščenost 
Altruistični motivi (α = 0,646)      
Podjetje X je družbeno 
odgovorno zato, ker se čutijo 
moralno dolžni. 
295 4,38 1,700 -0,240 -0,516 
Podjetje X je družbeno 
odgovorno, ker lastniki 
verjamejo, da na ta način lahko 
prispevajo k boljšemu svetu. 
295 4,99 1,654 -0,378 -0,698 
Podjetje X je družbeno 
odgovorno, ker mislijo, da 
zaposleni to od njih pričakujejo.  
295 3,74 1,724 0,126 -0,791 
Podjetje X je družbeno 
odgovorno, ker mislijo, da 
potrošniki to od njih pričakujejo.  
294 4,53 1,701 -0,439 -0,521 
Podjetje X je družbeno 
odgovorno, ker imajo dolgoročen 
interes na trgu. 
292 5,29 1,536 -0,957 0,573 
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Podjetje X je družbeno 
odgovorno, ker mislijo, da družba 
na splošno to od njih pričakuje. 
291 4,56 1,654 -0,460 -0,272 
Egoistični motivi (α = 0,790)      
Podjetje X je družbeno 
odgovorno, ker želijo v prvi vrsti 
koristiti samim sebi.  
295 4,23 1,854 -0,083 -1,033 
Podjetje X želi z družbeno 
odgovornostjo pridobiti več 
novih potrošnikov. 
292 5,48 1,482 -0,978 0,672 
Podjetje X želi z družbeno 
odgovornostjo ohraniti obstoječe 
potrošnike.  
293 5,56 1,342 -0,714 -0,019 
Podjetje X želi z družbeno 
odgovornostjo povečati lasten 
dobiček. 
294 5,29 1,640 -0,952 0,169 
Podjetje X je družbeno 
odgovorno, ker si želijo pozitivne 
publicitete. 
293 5,59 1,477 -1,106 0,761 
 
DESKRIPTIVNE STATISTIKE, KI MERIJO SPREMENLJIVKO SKEPTICIZEM  (α 
= 0,676) 
V povprečju imajo anketiranci zelo dobro mnenje o družbeno odgovornih akcijah podjetja X 
(5,31) in nadpovprečno menijo, da njihove donacije pomagajo pomoči potrebnim (4,96). Prav 
tako niso posebno skeptični do trditev v oglasih podjetja X, kjer se vrednosti gibljejo med 3,51  
in 3,64. Izstopa edino mnenje, da podjetje donira zgolj zato, da si ustvari pozitivno podobo v 
očeh javnosti – ta trditev se nahaja rahlo nad povprečjem (4,33). Visoke standardne odklone, 
ki presegajo tretjino, imajo vse trditve, z izjemo teh, ki izražajo pozitiven odnos do akcij v 
zvezi z DOP. Asimetrija in sploščenost nakazujeta normalno razporeditev.  
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Tabela 6.4: Skepticizem do podjetja X 
 
N Srednja 
vrednost 
Standardni 
odklon 
Asimetrija Sploščenost 
Donacije podjetij, kot je 
podjetje X, predstavljajo 
pomemben vir pomoči tistim, 
ki so pomoči potrebni. 
293 4,96 1,581 -0,456 -0,416 
Podjetje X donira zgolj zato, 
da si ustvarijo pozitivno 
podobo v očeh javnosti.   
296 4,33 1,814 -0,359 -0,818 
Ne verjamem okoljskim 
trditvam podjetij (kot je 
podjetje X) v oglaševanju.  
295 3,58 1,736 0,238 -0,677 
Večina okoljskih trditev 
podjetij (kot je podjetje X) je v 
njihovih oglasih  neresničnih.   
292 3,51 1,598 0,127 -0,624 
Imam pozitivno stališče do 
dobrodelnih akcij podjetij, kot 
je podjetje X.  
294 5,31 1,515 -0,666 -0,076 
Večina okoljskih trditev 
podjetij (kot je podjetje X) je 
zavajajoča. 
293 3,64 1,650 0,176 -0,654 
Večina denarja, ki ga podjetja 
(kot je podjetje X) donirajo, je 
brez potrebe zapravljenega. 
291 3,35 1,726 0,372 -0,605 
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6.2  Testiranje hipotez in povezav med spremenljivkami 
Oblikovane hipoteze so bile preverjene z linearno regresijsko analizo, kjer so rezultati 
predstavljeni s pomočjo regresijskih modelov. 
REGRESIJSKI MODEL 1 
V prvem modelu smo najprej preverjali hipotezi H1 in H2 oziroma povezanost neodvisnih 
spremenljivk (informativni in promocijski ton komuniciranja) in atribucije (egoističnih in 
altruističnih) motivov z odvisno spremenljivko, tj. s skepticizmom potrošnikov do 
komuniciranja o družbeni odgovornosti podjetij.  
Tabela 6.5: Determinacijski koeficienti spremenljivke skepticizem 
Model R R2 Popravljeni R2 Standardna napaka ocene 
1 0,554a 0,307 0,307 5,04574 
a. Predictors: (Konstanta), Egoistični motivi, Informativni ton, Altruistični motivi, Promocijski ton 
Determinacijski koeficient R2 nam pove, kolikšen odstotek odvisne spremenljivke lahko 
pojasnimo z neodvisno spremenljivko. Iz tabele lahko razberemo, da znaša 0,307 kar pomeni, 
da lahko okoli 31% variance odvisne spremenljivke skepticizem pojasnimo z neodvisnima 
spremenljivkama ton in atribucija motivov. 
Tabela 6.6: Statistika za oceno statistične značilnosti modela 1 
Model Vsota kvadratov df Kvadrat 
aritmetične 
sredine 
F Sig. 
1 Regresija 3056417157,783 4 764104289,446 30012566,951 0,000b 
Ostanek 6899525323,189 271000266 25,459   
Skupaj 9955942480,972 271000270    
b. Predictors: (Konstanta), Egoistični motivi, Informativni ton, Altruistični motivi, Promocijski ton 
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a. Odvisna spremenljivka: Skepticizem 
Signifikanca modela je enaka nič, kar pomeni, da obe neodvisni spremenljivki linearno vplivata 
na odvisno spremenljivko. Model je statistično značilen.  
Tabela 6.7: Regresijski koeficienti spremenljivke skepticizem 
Model Nestandardizirani 
koeficient 
Standardizirani 
koeficient 
t Sig. 
B Standardna 
napaka 
Beta 
1 (Konstanta) 11,29
1 
0,002  5518,040 0,00
0 
Informativni ton -0,188 0,000 -0,137* -2369,739 0,00
0 
Promocijski ton 0,511 0,000 0,291* 4740,904 0,00
0 
Altruistični motivi 0,158 0,000 0,128* 2167,210 0,00
0 
Egoistični motivi 0,323 0,000 0,259* 4084,918 0,00
0 
a. Odvisna spremenljivka: Skepticizem 
Iz tabele 5.7 je razvidno, da uporaba informativnega tona ne vpliva tako negativno na 
skepticizem potrošnikov do komuniciranja o DOP, kar nam pove nizek beta (β = -0,137 pri 
minimalni stopnji tveganja 0,000). To potrjuje hipotezo H1a, ki je predvidevala, da bo zaznani 
informativni ton zmanjšal skepticizem do komuniciranja o DOP. Rezultati linearne regresije 
so prav tako pokazali, da na skepticizem potrošnikov dokaj pozitivno vpliva promocijski ton 
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(β = 0,291 pri minimalni stopnji tveganja 0,000). Tako lahko potrdimo tudi hipotezo H1b; 
zaznani promocijski ton bo skepticizem povečal.  
Pri atribuciji motivov pa so bili rezultati malo bolj presenetljivi. V nasprotju s hipotezo H2a, 
da bodo pripisani altruistični motivi negativno vplivali na skepticizem, nanj vplivajo ne 
vplivajo tako  pozitivno (β = 0,128 pri minimalni stopnji tveganja 0,000), hipotezo H2a 
moramo torej ovreči. Potrdimo pa lahko hipotezo H2b, ki pravi, da bo atribucija egoističnih 
motivov povečala skepticizem. Rezultati so pokazali, da nanj vpliva srednje močno in 
pozitivno, saj je β = 0,259, stopnja tveganja pa je tudi tu minimalna (sig = 0,000).  
Najbolj od vseh spremenljivk torej na skepticizem vpliva promocijski ton, sledi pa mu 
atribucija egoističnih motivov (oba skepticizem povečujeta). Sledi jima informativni ton, ki ga 
rahlo zmanjša in atribucija altruističnih motivov, ki ga rahlo poveča.  
Slika 6.1: Grafični prikaz vpliva dejavnikov na skepticizem
 
REGRESIJSKI MODEL 2 
V drugem delu je bila testiran vpliv tona komuniciranja na atribucijo egoističnih motivov, 
oziroma hipoteza H3a.  
Tabela 6.8: Determinacijski koeficienti spremenljivke atribucija egoističnih motivov 
Model R R2 Popravljeni R2 Standardna napaka ocene 
1 ,437a 0,191 0,185 4,39208 
 
a. Predictors: (Konstanta), Promocijski ton, Informativni ton 
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Determinacijski koeficient ima v tem primeru vrednost 0,191, kar pomeni, da lahko 19% 
variance odvisne spremenljivke »atribucija egoističnih motivov« pojasnimo z neodvisno 
spremenljivko »ton komuniciranja«.  
Tabela 6.9: Statistika za oceno statistične značilnosti modela 2 
Model Vsota kvadratov df Kvadrat aritmetične sredine F Sig. 
1 Regresija 1275,172 2 637,586 33,052 0,000b 
Ostanek 5401,296 280 19,290   
Skupaj 6676,468 282    
a. Odvisna spremenljivka: Egoistični motivi 
b. Predictors: (Konstanta), Promocijski ton, Informativni ton 
 
Signifikanca je spet enaka nič, tako da lahko rečemo, da je model značilen, kar pomeni, da  ton 
linearno vpliva na atribucijo egoističnih motivov. 
Tabela 6.10: Regresijski koeficienti spremenljivke atribucija egoističnih motivov 
Model Nestandardizirani koeficienti Standardizirani 
koeficienti 
t Sig. 
B Standardna napaka Beta 
1 (Konstanta) 15,372 1,462  10,51
5 
0,00
0 
Informativni ton 0,087 0,063 0,079 1,381 0,16
8 
Promocijski ton 0,677 0,085 0,459* 7,979 0,00
0 
a. Dependent Variable: Egoistični motivi 
 
Regresijski koeficient beta (β=0,459) kaže močan pozitivni vpliv promocijskega tona 
komuniciranja na atribucijo egoističnih motivov pri minimalni stopnji tveganja 0,000. 
Informativni ton na atribucijo egoističnih motivov ne vpliva, saj je signifikanca precej visoka 
(sig = 0.168 pri β=0,079). Na podlagi modela lahko potrdimo hipotezo H3a, in sicer, da zaznava 
bolj promocijskega tona vodi do atribucije bolj egoističnih motivov s strani potrošnikov.  
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Slika 6.2: Grafični prikaz vpliva tona komuniciranja na atribucijo egoističnih motivov 
 
 
REGRESIJSKI MODEL 3 
V zadnjem modelu smo testirali vpliv tona komuniciranja na atribucijo altruistični motivov, 
torej hipotezo H3b.  
Tabela 6.11: Determinacijski koeficienti spremenljivke atribucija altruističnih motivov 
Model R R2 Popravljeni R2 Standardna napaka ocene 
3 0,407a 0,166 0,160 4,57546 
 
a. Predictors: (Konstanta), Promocijski ton,  Informativni ton 
Tu nam determinacijski koeficient pokaže, da lahko 16,6% variance odvisne spremenljivke 
»atribucija altruističnih motivov« pojasnimo z neodvisno spremenljivko »ton komuniciranja«.  
Tabela 6.12: Statistika za oceno statistične značilnosti modela 3 
Model Vsota 
kvadratov 
df Kvadrat aritmetične 
sredine 
F Sig. 
1 Regresija 1162,536 2 581,268 27,766 0,000b 
Ostanek 5840,808 279 20,935   
Skupaj 7003,344 281    
a. Odvisna spremenljivka: Altruistični motivi 
b. Predictors: (Konstanta), Promocijski ton, Informativni ton 
Signifikanca je tudi tu enaka nič, kar kaže na normalno porazdelitev. 
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Tabela 6.13: Regresijski koeficienti spremenljivke atribucija altruističnih motivov 
Model Nestandardizirani 
koeficienti 
Standardizirani 
koeficienti 
t Sig. 
B Standardna 
napaka 
Beta 
1 (Konstanta) 14,174 1,524  9,303 0,000 
Informativni 
ton 
0,492 0,066 0,435* 7,449 0,000 
Promocijski 
ton 
0,216 0,089 0,142 2,436 0,015 
a. Odvisna spremenljivka: Altruistični motivi 
 
Iz tabele lahko razberemo (glej tabelo 5.13), da zaznavanje informativnega tona močno vpliva 
na atribucijo altruističnih motivov, saj je beta precej visok (β=0,459, pri minimalni stopnji 
tveganja 0,000). Pri promocijskem tonu pa je signifikanca večja od 0,05, zato lahko zaključimo, 
da ta dejavnik na atribucijo ne vpliva. Lahko torej potrdimo tudi zadnjo hipotezo H3b, ki je 
predvidevala, da bo zaznani informativni ton vodil do atribucije bolj altruističnih motivov. 
Slika 6.3: Grafični prikaz vpliva tona komuniciranja na atribucijo altruističnih motivov
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7 UGOTOVITVE 
 
Cilj empiričnega dela diplomske naloge je bil preveriti, kako različni faktorji (pripisani 
altruistični ali egoistični motivi podjetja ter informativni ali promocijski ton komuniciranja) 
vplivajo na skepticizem prejemnikov do komunikacije o DOP. V nalogi smo predpostavili, da 
bosta imela pripis egoističnih motivov in uporaba promocijskega tona pozitiven vpliv na 
skepticizem in alternativi (altruistični motivi ter informativni ton) negativni vpliv. Raziskava 
je potrdila vse hipoteze razen ene –  H2a. Pripis altruističnih vrednot ni zmanjšal skepticizma, 
kot smo predvidevali, temveč je nanj vplival šibko pozitivno. Na podlagi literature smo 
predpostavili tudi, da bo ton komuniciranja vplival na atribucijo motivov, kar so rezultati 
raziskave potrdili.  
Glede na analizo rezultatov se je izkazalo, da vzorec ni bil pretirano skeptičen do sporočil o 
družbeni odgovornosti enega ali drugega podjetja. Večinoma so verjeli njihovim trditvam in 
imeli pozitiven odnos do njihov akcij, močnejši skepticizem se je kazal edino v mnenju, da 
podjetja donirajo zgolj zaradi pozitivne publicitete, s katerim se je večina anketirancev 
nadpovprečno strinjala. Skepticizem se je torej pojavljal bolj glede motivov podjetij za 
izvajanje aktivnosti v zvezi z DOP kot glede možnosti zelenega zavajanja ali smiselnosti 
samega izvajanja DOP. To je očitno tudi iz pripisanih motivov, kjer so anketiranci precej bolj 
pripisovali egoistične motive za izvajanje DOP , še posebej. če so zaznali promocijski ton 
komunikacije.  
Raziskava je odkrila znatni pozitivni vpliv pripisa egoističnih motivov na skepticizem, kar se 
sklada z ugotovitvami Webba in Mohra (1998) ter Skarmeasa in Leonidouja (2013). V 
nasprotju z njihovimi ugotovitvami pa naša raziskava ni našla negativnega vpliva atribucije 
altruističnih motivov na skepticizem, bili so namreč šibko pozitivni. Do sedaj še nobena 
raziskava ni odkrila tovrstnega vpliva altruističnih motivov na skepticizem, kar je sprožilo 
vprašanja o odstopanju rezultatov te raziskave. Ena možna razlaga se lahko skriva v nižji 
validnosti/veljavnosti indikatorjev, ki so merili altruistične motive v primerjavi z egoističnimi 
in v visokih standardnih odklonih, ki so morda vplivali na rezultate. Možno je, da so udeleženci 
indikatorje, ki naj bi merili altruizem, interpretirali kot egoistične (npr. da podjetje izvaja 
aktivnosti v zvezi z DOP zgolj zato, ker tako pričakuje družba ali potrošniki in ne iz lastnih 
želja). To je kategorizirano kot altruistično, ker nakazuje usmerjenost izven podjetja, vendar ni 
nujno, da so udeleženci to tako dojeli. Rezultati naše raziskave so pokazali tudi, da se motivi 
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med sabo nujno ne izključujejo. Visoke vrednosti obeh kategorij motivov nakazujejo, da so bili 
anketiranci pripravljeni priznati tako altruistične kot egoistične motive, kar se v bistvu sklada 
z ugotovitvami Forehanda in Grierja(2003) – torej, da egoistični motivi ne povzročijo toliko 
skepticizma, če so zraven pripisani tudi altruistični. Podobne ugotovitve so imeli že Ellen in 
drugi (2006), Kim in Lee (2012), Salmones in Perez (2017).  
Kot najmočnejši dejavnik vpliva na skepticizem se je pokazal promocijski ton komuniciranja, 
ki je vplival pozitivno. V nasprotju z njim pa se je zaznani informativni ton pokazal kot edini 
izmed dejavnikov, ki je skepticizem zniževal. Raziskava je torej empirično potrdila ugotovitve 
Kima in Fergusona (2014; 2018), ki sta med potrošniki zaznala močna pričakovanja po uporabi 
bolj informativnega tona. Prav tako pa je potrdila nasvete za uporabo tovrstnega tona v širši 
literaturi (Coombs in Holladay, 2011; Pomering in Dolnicar 2009; Schlegelmilch in Pollach, 
2005). Potrjen je bil tudi vpliv tona komuniciranja na atribucijo motivov, o katerem sta sklepali 
Kim in Ferguson (2018). Eksplicitno je bil dokazan pozitivni vpliv zaznanega informativnega 
tona na atribucijo altruističnih motivov in zaznanega promocijskega tona na atribucijo 
egoističnih. Čeprav  je bilo prej domnevano, da ton komuniciranja vpliva na skepticizem preko 
atribucije motivov (Coombs in Holladay, 2011; Kim in Ferguson, 2018), naši nenavadni 
rezultati nakazujejo tudi neposreden vpliv. Čeprav je namreč informativni ton pozitivno vplival 
na atribucijo altruističnih motivov in negativno na skepticizem, so kot prej omenjeno 
altruistični motivi na skepticizem vplivali pozitivno.  Vseeno pa rezultati potrjujejo možnost, 
da zaznani promocijski ton sproži atribucije egoističnih motivov, kar posledično vodi do 
skepticizma, kot so sklepali prej omenjeni avtorji (Coombs in in Holladay, 2011; Kim in 
Ferguson, 2018). 
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8 OMEJITVE IN PREDLOGI ZA NADALJNJE RAZISKOVANJE 
 
To delo pa ima tudi precej omejitev. Kot prvo bi izpostavila to, da so na vprašalnik odgovarjale 
pretežno ženske in da je vzorec precej majhen, kar pomeni, da se rezultatov ne da posplošiti na 
celotno populacijo. Prav tako je pri analizah nastalo nekaj odstopanj pri koeficientih asimetrije 
in sploščenosti, pogosto so se pojavljali visoki standardni odkloni, kar kaže na slabšo 
informativnost mnogih povprečij. Naloga je testirala vpliv dejavnikov zgolj na primeru 
komunikacij o zaščiti okolja, druge problematike pa bi morda prinesle drugačne rezultate, zato 
bi bilo smiselno testirati tudi razlike med različnimi tematikami. Odveč ne bi bile niti 
kvalitativne raziskave, ki bi odnose potrošnikov do tovrstnih sporočil preučevale bolj 
podrobno, in celo študije primerov, ki bi preučevale uspeh komuniciranja v resničnem svetu. 
Potrebno bi bilo tudi nadgraditi mersko lestvico, da bi bolj natančno merila pojem tona 
komuniciranja, ter jo nadaljnje empirično testirati . Smiselno bi bilo tudi dodatno testirati vplive 
tona komuniciranja na odnose do podjetij in nakupne navade, tako empirično kot z 
opazovanjem. Seveda pa ne smemo pozabiti na nenavadne rezultate glede atribucije 
altruističnih motivov. V nadaljnjih raziskavah bi se bilo smiselno vprašati, ali se dejavnika res 
izključujeta med sabo. Visoke atribucije motivov obeh vrst in njun pozitivni vpliv na 
skepticizem pa odpirata tudi možnost raziskovanja, ali so bolj skeptični posamezniki morda 
tudi bolj nagnjeni k ekstremnim atribucijam motivov, tako altruističnih kot egoističnih. 
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9 ZAKLJUČEK  
 
Čeprav je komuniciranje o DOP ključni del izvajanja tega, vse bolj integralnega procesa, se tej 
tematiki še vedno posveča premalo pozornosti. Cilj te naloge je bil najprej na kratko povzeti 
obstoječe znanje o tej temi, ter nato testirati nekaj ključnih domnev, ki jih najdemo v obstoječi 
literaturi. Pregled literature je pokazal, da na skepticizem potrošnikov do komuniciranja o 
družbeni odgovornosti vpliva veliko dejavnikov. Kot pomembnejša sta bila določena atribucija 
motivov in ton komuniciranja, na podlagi katerih je bil sestavljen preprost model vplivov. 
Izdelani model je bil testiran na področju Slovenije, priložnostno na bolj ženski populaciji.  
Ključni doprinos predstavlja empirično testiranje faktorja tona komuniciranja in njegovega 
vpliva, tako na sam skepticizem kot tudi na atribucijo motivov, ki je bila do sedaj najbolj 
preučevani faktor tega pojava (Benapudi in drugi,1994; Campbell, 1995; Du in drugi, 2010; 
Ellen in drugi, 2006; Forehand in Grier, 2003;  Kim in Lee, 2012; Salmones in Perez, 2017; 
Skarmeas in Leonidou, 2013; Vlachos in drugi, 2009; Wongpitch in drugi, 2015; Zhang in 
Hanks, 2017). Iz praktičnega vidika predstavlja naloga priročnik, ki nakazuje, kako 
komunicirati o družbeni odgovornosti za doseganje najboljših rezultatov ter hkrati raziskavo 
skepticizma populacije do teh komunikacij na območju Slovenije. Rezultati so pokazali, da se 
tu DOP splača izvajati in o njej komunicirati, saj so imeli udeleženci do te teme pozitiven odnos 
in nizek skepticizem. Priporočljiva pa je uporaba informativnega tona, saj ta dokazano znižuje 
možnost skepticizma do sporočil, kot je že prej predlagala dosedanja literatura (Coombs in 
Holladay, 2011; Kim in Ferguson, 2014; 2018; Pomering in Dolnicar 2009; Schlegelmilch in 
Pollach, 2005). 
 
Potrjeni sta bili prva in tretja hipoteza, druga pa le delno. Raziskava je odkrila, da oba 
predvidena dejavnika, torej ton komuniciranja (tako informativni, kot promocijski) in atribucija 
motivov (tako egoističnih, kot altruističnih), res vplivata na skepticizem potrošnikov. 
Informativni ton je na skepticizem vplival negativno, ostali trije pozitivno. Raziskava je tudi 
potrdila, da na atribucijo egoističnih motivov pozitivno vpliva promocijski ton, medtem ko 
informativni ton pozitivno vpliva na atribucijo egoističnih. Slednja ugotovitev je bila prvič 
empirično potrjena. Ugotovitve so večinoma potrdile zglede iz  literature, z izjemo H2a, kjer 
je bilo odkrito, da atribucija altruističnih motivov na skepticizem vpliva šibko pozitivno, kar 
drugje še ni bilo opaženo. 
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Priloga A: Anketni vprašalnik 
Pozdravljeni! Sem študentka 4. letnika Fakultete za družbene vede v Ljubljani. Da letos 
uspešno diplomiram potrebujem Vašo pomoč pri reševanju sledeče ankete. Vljudno vas 
prosim, da si vzamete par minutk in odgovorite na sledeča vprašanja. Napačnih odgovorov ni 
in anketa je povsem anonimna.  
Q1 - Za začetek bi vas prosila, da preberete sledeče oglasno sporočilo podjetja X: 
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Q2 - Spodaj je naštetih nekaj trditev, ki se navezujejo na videno sporočilo. Zanima me, v 
kolikšni meri se vi osebno strinjate oz. ne strinjate z vsako od trditev (kjer 1 pomeni sploh 
ne drži in 7 pomeni povsem drži)   
 
 1 2 3 4 5 6 7  
Sporočilo se mi je 
zdelo 
informativno.  
       
Iz sporočila sem 
izvedel/a veliko o 
družbeno 
odgovornih 
akcijah podjetja.  
       
Sporočilo se mi je 
zdelo 
samopromocijsko. 
  
       
     Cilj sporočila je 
izobraziti ljudi.      
       
Menim, da je 
sporočilo 
utemeljeno na 
dejstvih.  
       
     Cilj sporočila je 
prodati izdelek.     
       
Menim, da je 
sporočilo 
zavajajoče.  
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Q3 - Spodaj je naštetih nekaj trditev, ki se navezujejo na družbeno odgovornost podjetja 
X (družbeno odgovorno je podjetje, ki skrbi za okolje, za svoje zaposlene in družbo na 
splošno; donira denar v dobrodelne namene, sponzorira določene dogodke in podobno). 
Zanima me, v kolikšni meri se vi osebno strinjate oz. ne strinjate z vsako od trditev (kjer 
1 pomeni sploh ne drži in 7 pomeni povsem drži). 
  
 
 1 2 3 4 5 6 7 
Podjetje X je 
družbeno 
odgovorno zato, 
ker se čutijo 
moralno dolžni. 
       
Podjetje X je 
družbeno 
odgovorno, ker 
želijo v prvi vrsti 
koristiti samim 
sebi.  
       
Podjetje X je 
družbeno 
odgovorno, ker 
lastniki verjamejo, 
da na ta način 
lahko prispevajo k 
boljšemu svetu. 
       
Donacije podjetij, 
kot je podjetje X, 
predstavljajo 
pomemben vir 
pomoči tistim, ki 
       
46 
 
 1 2 3 4 5 6 7 
so pomoči 
potrebni. 
Podjetje X je 
družbeno 
odgovorno, ker 
mislijo, da 
zaposleni to od 
njih pričakujejo.  
       
Podjetje X donira 
zgolj zato, da si 
ustvarijo pozitivno 
podobo v očeh 
javnosti.   
       
Podjetje X je 
družbeno 
odgovorno, ker 
mislijo, da 
potrošniki to od 
njih pričakujejo.  
       
     Podjetje X je 
družbeno 
odgovorno, ker 
imajo dolgoročen  
interes na trgu.    
       
Ne verjamem 
okoljskim 
trditvam podjetij 
(kot je podjetje X) 
v oglaševanju.  
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Q4 - Še nekaj trditev, isti princip (1-sploh ne drži, 7-popolnoma drži) 
  
 
 1 2 3 4 5 6 7 
     Podjetje X je 
družbeno 
odgovorno, ker 
mislijo, da družba  
na splošno to od 
njih pričakuje.     
       
Večina okoljskih 
trditev podjetij 
(kot je podjetje X) 
v njihovih oglasih 
je neresničnih.   
       
Podjetje X želi z 
družbeno 
odgovornostjo 
pridobiti več novih 
potrošnikov. 
       
Imam pozitivno 
stališče do 
dobrodelnih akcij 
podjetij, kot je 
podjetje X.  
       
Podjetje X želi z 
družbeno 
odgovornostjo 
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 1 2 3 4 5 6 7 
ohraniti obstoječe 
potrošnike.  
     Podjetje X želi z 
družbeno 
odgovornostjo 
povečati  lasten 
dobiček.     
       
          Podjetje X je 
družbeno 
odgovorno, ker si 
želijo pozitivne 
publicitete.         
       
Večina okoljskih 
trditev podjetij 
(kot je podjetje X) 
je zavajajočih. 
       
Večina denarja, ki 
ga podjetja (kot je 
podjetje X) 
donirajo, je brez 
potrebe 
zapravljenega. 
       
 
Q8 - Prosim, če mi zaupate še nekaj splošnih podatkov o Vas.  
 
Q9 -Spol  
 
 Ženski  
 Moški  
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Q10 - Starostna skupina  
 15-20  
 21-25  
 26-30  
 31-35  
 Nad 35  
 
Q11 - Najvišja dosežena formalna izobrazba  
  Osnovna šola  
  Srednja šola  
  Višja in visoka šola  
 Univerzitetna izobrazba  
 Doktorat  
 
Q12 - Tip naselja v katerem živite  
 Mesto  
 Predmestje  
 Vas  
 
Q13 - Trenutni status  
 Zaposlen  
 Dijak/Študent  
 Brezposeln/a  
 Upokojen/a  
 Gospodinja/ec  
 
